Per Autopilot zum Markenerfolg
Implizite Markenbildung durch Radiowerbung
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Radio ist ein klassisches Begleitmedium. Einen Grof3teil des Tages lauft es parallel bei der
Arbeit, im Auto, beim Joggen, beim Essen. Radio ist oft und lange dabei — mal mit ungeteilter,
mal mit geteilter Aufmerksamkeit. Es wird immer wieder die Frage gestellt, ob und wie viel der

Horer bei Paralleltatigkeit vom Programm mitbekommt. Besonders interessant ist die Frage
dabei hinsichtlich der Werbewirkung.

Fragestellung:
Wirkt im Radio auch eine unbewusst / nebenbei
wahrgenommene Werbebotschaft auf die Markenbildung?
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Wie konnen implizite Markenbelohnungen gemessen werd en?

Das Gehirn kennt nur sechs

Belohnungsdimensionen —
und nur diese kbnnen
implizit angesprochen
werden.

48 standardisierte Begriffe,
die fur die Analyse der
impliziten Brandingwirkung
verwendet werden,
beschreiben diese
Dimensionen.

P,BENTEUEH

* Risiko

» Entdeckung
* Freiheit
* Inspiration
» Abwechslung « Kampfgeist * Leistung
» Adrenalin o Mut * Anerkennung

* Individualitat « Rebellion * Einfluss

* Innovation « Abenteuer * Erfolg
e Kreativitat ¢ Macht
¢ Neugierde e GroRRe
e Spal3 ¢ Selbstbestimmtheit

e Kraft

* Vitalitat

e Logik
¢ Préazision

* Entspannung
» Genuss

* Geselligkeit e Ordnung
* Leichtigkeit « Disziplin
* Naturlichkeit « Vernunft

* Flrsorge
* Geborgenheit
¢ Néahe

¢ Sicherheit
¢ Tradition

* Vertrauen
¢ Warme

¢ Herzlichkeit

« Effizienz
¢ Sparsamkeit
¢ Funktionalitat

¢ Offenheit
¢ Sinnlichkeit
» Sorglosigkeit
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@® o
RADIO
RADIO ZENTRALE

Flensburger: Der Spot hinterlasst bei allen Horern
Einfluss auf das Markenbild. Die Zustimmung zu den
Markenwerten steigt um 13% im Durchschnitt.

Durchschnittliche Zustimmung zu den Belohnungsmerkmalen in Prozent

einen starken
emotionalen

Zielgruppe: Gesamt

ohne Spotkontakt  mit Spotkontakt

+13%

Abenteuer Autonomie Disziplin Sicherheit Genuss

Quelle: Studie ,Per Autopilot zum Markenerfolg“ von AS&S Radio und Radiozentrale
Basis: Gesamt (N = 163)

Erregung
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Flensburger: Das Markenbild bei Konkurrenztrinkern wird hauptsachlich
bei den emotionalen Markenwerten Autonomie und Disz  iplin stark
verandert. Die Marke wird als machtiger und grof3er wahrgenommen.

Durchschnittliche Zustimmung zu den Belohnungsmerkmalen in Prozent

Zielgruppe: Bierkaufer von Konkurrenzmarken

Effizienz ohne Spotkontakt mit Spotkontakt
Erfolg Funktionalitat
Grolde Ordnung
+20% Kraft Vernunft
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Abenteuer Autonomie Disziplin Sicherheit Genuss Erregung

Quelle: Studie ,Per Autopilot zum Markenerfolg” von AS&S Radio und Radiozentrale
Basis: Kategorie-Verwender Bier (N = 109) aber nicht Markenk&ufer Flensburger: ohne Spotkontakt N = 29, mit Spotkontakt N = 49
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Flensburger: Der Spot festigt bei den den Flens-Tri  nkern mit +18% das
Markenbild stark. MalRgeblich werden die emotionalen Markenwerte
Erregung und Sicherheit transportiert (Produktvielf alt, Nahe).

Durchschnittliche Zustimmung zu den Belohnungsmerkmalen in Prozent

Abwechslung

Zielgruppe: Flens-Kaufer —— Individualitat
Herzlichkeit Kreativitat
Néhe ohne Spotkontakt  mit Spotk( Neugier
Warme Spass
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Abenteuer Autonomie Disziplin Sicherheit Genuss Erregung

Quelle: Studie ,Per Autopilot zum Markenerfolg” von AS&S Radio und Radiozentrale

Basis: Kategorie-Verwender Bier (N = 109) und Markenk&ufer Flensburger: ohne Spotkontakt N = 22, mit Spotkontakt N = 9, Achtung geringe Fallzahlen!
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Fazit;

Radio wirkt auch bel ungerichteter Aufmerksamkeit sehr s tark auf
die Markenbildung.

Die fur die Marken wichtigen Merkmale kdnnen auf die Zielgruppe
exakt ausgesteuert werden.

Bereits ein Spotkontakt hat Auswirkungen auf die
Markenwahrnehmung: je nach Markenversprechen mit zweistelligen
Zuwachsen.

Inhaltliche Details werden von den HGOrern sehr exakt Gber ihre
LJAutopiloten* implizit verarbeitet und zugeordnet.

Das Beispiel Flensburger zeigt auf, dass die Marke auch bei Nicht-
Kunden und Nicht-Verwendern verankert werden kann.

Quelle: Studie ,Per Autopilot zum Markenerfolg” von AS&S Radio und Radiozentrale Frithjahr 2010, Seite 7
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Stichprobe der Studie:

Monadische Untersuchung: 2 strukturgleiche Gruppen mit jeweils
N = 100 (Gesamt N = 185 nach Datenbereinigung)
Durchflhrung Studio: 6 Standorte in ganz Deutschland (September 2009)
Konzipiert und durchgeftihrt von decode Marketingberatung
Der Teilnehmerkreis:
Geschlecht: weiblich 52%, méannlich 48%
Altersgruppen: 16-29 Jahre 32%, 30-49 Jahre 34%, 50-60 Jahre 34%

Nur Einkaufsverantwortliche im Haushalt

Durchfuhrendes Institut

decode Marketingberatung Hamburg
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